



Дисконтирование разновременных затрат и результатов может 
производиться как в годовом, так и в месячном разрезе. 
Использование рекомендуемого подхода позволяет на эконо- 
мической основе оценить различие отечественного и зарубежно- 
го оборудования в производительности, сроке службы, надежно- 
сти,   качестве   производимой   продукции   (работы),   полезных 
сопутствующих экономических, социальных и экологических ре- 
зультатах и более обоснованно принимать решения относительно 
целесообразности импорта машин и оборудования производст- 
венного назначения. Импорт зарубежного оборудования целесо- 
образен  только  при  получении  в  результате  расчетов  положи- 
тельного экономического эффекта. 
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 ПРОБЛЕМИ МАРКЕТИНГОВОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ІННОВАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 
 Прийняття рішень, пов’язаних з розвитком інновацій на підпри- 
ємстві, характеризується високим рівнем невизначеності, масштаб 
якої значно збільшується за умов високої турбулентності ринку. 
При цьому ризик, пов’язаний з прийняттям помилкових стра- 
тегічних рішень, значно перевищує можливі втрати від неправи- 
льних оперативних рішень. 
Саме тому, в процесі створення і комерціалізації інновацій, най- 
більш актуальною є проблема генерації (розроблення) продуктив- 
них ідей нових товарів. Роль маркетингу в створенні нових ідей то- 
варів постійно зростає. Адже ідеї більшості інноваційних товарів, 
що досягли комерційного успіху, на 75 % мали ринкові джерела. 
Очевидно, що основні методи генерації ідей, які широко за- 
стосовуються  в  маркетинговій  практиці  (методи  інтуїтивного 
пошуку, класифікаційно-морфологічні, алгоритмічні), мають різ- 
ну вагу щодо розроблення товарів різного ступеня новітності. 
До найбільш відомих класифікаційно-морфологічних методів 
(методів повних моделей), що базуються на побудові максималь- 
но повних моделей вдосконалюванного об’єкта або процесу, мо- 
жна віднести методи заперечення конструювання, систематично- 
го покриття поля, морфологічного дослідження, функціонального 




Застосування методів цієї групи найбільш виправдане в про- 
цесі розроблення інновацій, що спрямовані на часткове поліп- 
шення існуючих поколінь техніки. 
Алгоритмічні методи (методи, що базуються на раніш побудо- 
ваних моделях завдань і рішень) містять у собі моделі проблемних 
ситуацій, використання яких вважається оптимальним або зруч- 
ним  за  визначених  обставин.  Найпоширенішими  з  евристично 
цінних моделей є моделі подання проблеми як протиріччя, в тому 
числі численні модифікації «Алгоритму розв’язання винахідни- 
цьких задач» (АРИЗ). Найкращий результат методи цієї групи за- 
безпечують при вдосконаленні функціонуючих систем з визначе- 
ними зв’язками і залежностями між елементами — 
вдосконалення  технологічних  процесів,  відносин  «підприємство 
— споживач», розширення та оновлення асортименту для ком- 
плексного задоволення потреб споживачів. 
До методів інтуїтивного пошуку (методів часткових моделей) 
відносять «мозковий штурм», синектику, метод фокусування на 
об’єкті, метод вільної дії та інші. Зміст цих методів полягає в ак- 
тивному порівнянні вдосконалюваного об’єкта з великою кількі- 
стю інших об’єктів та явищ. Методи інтуїтивного пошуку найе- 
фективніші  в  роботі  з  «справжніми»  інноваціями,  коли  брак 
достовірної різнопланової маркетингової інформації має критич- 
не значення. 
Специфіка процесу розроблення і комерціалізації «справжніх» 
інновацій полягає в необхідності проведення в межах стандартної 
процедури великого комплексу робіт, які задаються виключно їх 
результатами. За цих умов вибір оптимального методу маркетин- 
гової підтримки стратегічних рішень регламентується не тільки 
ступенем новітності розроблюваного товару, а й специфікою ета- 
пу розвитку інновації. 
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 РОЛЬ МАРКЕТИНГУ В СТРАТЕГІЧНОМУ УПРАВЛІННІ 
ПІДПРИЄМСТВОМ НА СУЧАСНОМУ ЕТАПІ 
 Теза про необхідність задоволення потреб споживачів як єди- 
ного засобу виживання та зростання підприємств у ринкових 
умовах є аксіомою. Однак, за дослідженнями зарубіжних вчених, 
